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RESUM:

Aquest article? analitza una quinzena d'iniciatives en I'ambit de I'emprenedoria
periodistica, caracteritzades per una clara aposta per la qualitat i la innovacié. A partir
d'una revisio bibliografica del paper de la universitat com a motor d’'estimul de
I'emprenedoria i des de la perspectiva d'un ecosistema mediatic en crisi, aguest article
revisa quines son les claus d'aquests nous mitjans. Per a aprofundir-hi, s'ha realitzat una
analisi qualitativa d’'una mostra de quinze projectes, amb I'objectiu d’'obtenir un retrat
precis de les caracteristiques que presenten, des de la voluntat d’'originalitat en els
continguts i la presentacio fins al model de negoci o I'estructura societaria. L'objectiu és
un acostament a les possibilitats que planteja I'emprenedoria en un entorn laboral
advers i, lligat amb aixd, quines soén les iniciatives amb una major viabilitat i impuls des
de la docéncia.
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ABSTRACT:

The article analyses fifteen journalistic entrepreneurship initiatives, all them
characterised by a clear commitment to quality, diversity and innovation. On the basis of
a review of theoretical literature on the entrepreneurial field and on the role of
educational institutions as entrepreneurship stimuli, this article explores sustainable
journalistic formulas that have emerged in a scenario of economic crisis. The qualitative
analysis aims to provide an accurate rendering of the characteristics of these projects,
including contents, presentation, and economic aspects like their business model or
corporate structure. The focus is on establishing an approach to the viability and
possibilities of entrepreneurial projects in the communication field.
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1. Introduccio

El diccionari de I'Institut d'Estudis Catalans —en la linia del que també apunta el de
la Real Academia Espanola— defineix el terme emprendre com a «posar-se a fer,
comencar (una cosa, especialment que suposa un esforc considerable, que enclou
dificultats, riscos, etc.)». Encara que des de la perspectiva actual I'adscripcié a I'am-
bit economic esta fora de dubte, aquesta associacié no es va produir fins al segle
XVIIl, quan es va vincular I'assumpcié de riscos (risk-bearing, en angles) lligada a
I'activitat econdomica amb I'emprenedor. Aquest nexe, present en la definicié de
Joseph Schumpeter (1944) i en altres de posteriors, s’ha mantingut al llarg dels
anys, encara que la idea d’emprendre s'ha ampliat no solament a la creacié de
noves organitzacions, sind a la innovacié incorporada a companyies establertes
(Carrier, 1996) i a la denominada emprenedoria social.

La doble crisi que viuen les empreses periodistiques en els Ultims anys ha dut
molts periodistes a fer un pas endavant i endinsar-se en un terreny que per a molts
guedava vedat, per a engegar els seus propis projectes. Amb aixd s’ha obert la
porta a models de negoci alternatius, que recolzen en estructures micro, en les
oportunitats que brinda la Xarxa i en la cerca de vetes de mercat que no troben
resposta a les seues necessitats comunicatives. A partir de la revisié de les propostes
tedrigues sobre emprenedoria i innovacio i de I'analisi qualitativa de quinze inicia-
tives en I'ambit de I'emprenedoria periodistica, aquest article pretén acostar-se a les
claus que marquen la posada en marxa de projectes que han vist la llum en els ul-
tims anys.

2. L'emprenedoria des de la formacio

En les ultimes décades, I'emprenedoria ha experimentat un impuls considerable en
I'ambit educatiu, en paral-lel a la legitimitat que ha anat adquirint aquest concepte
en el context academic, des dels timids inicis als anys setanta, en les primeres inicia-
tives en universitats i escoles professionals dels Estats Units d’Ameérica (EUA)
(Kuratko, 2005). En aquest canvi va influir de manera important la idea que I'em-
prenedoria és un fenomen de caracter economic i social, que transcendeix la mera
idea de «crear empreses» per a convertir-se en una perspectiva per a portar enda-
vant projectes de forma innovadora i creativa (Kuratko, 2005: 578), aixi com les
aportacions d'autors que van contribuir a rebaixar la patina de misticisme adquirida
per a incidir en el seu caracter de disciplina que pot ser apresa (Drucker, 1985), o
I'evidéncia empirica, a partir d'estudis realitzats entre la segona meitat de la década
dels vuitanta i la primera dels noranta (Gorman, Hanlon i King, 1997). A elles s’han
sumat també, en I"tltima década, iniciatives com la de la Comissié Europea, impul-
sora del llibre verd de I'esperit emprenedor (Comissié Europea, 2003), que destaca

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 32 (1) (MAIG 2015)




DOLORS PALAU SAMPIO

la necessitat de promoure aquesta aptitud des dels nivells basics de I'educacio fins
a la universitat.

L'associacié de I'emprenedoria a valors com la innovacié, la productivitat, la
competencia i la prosperitat economica (Plaschka i Welsch, 1990; Kuratko, 2005)
ha contribuit a subratllar la seua valua, fins a convertir en «obsoleta» qualsevol
pregunta sobre la idoneitat de ser ensenyada (Charney i Libecap, 2000). A I'hora
de concretar en quins termes, pero, pesa la diversitat d'aproximacions i camps
(economic, politic, académic) que entren en joc, en particular per a delimitar els
objectius, continguts i valors (Fayolle, 2006). També resulta clau el disseny de la
metodologia, recolzada en |'aprenentatge basat en I'experiéncia, a través d’eines
que inclouen plans de negoci, empreses emergents (start-ups, en anglés) impulsa-
des per estudiants, trobades i consultoria amb emprenedors, simulacions per ordi-
nador i de comportament, analisi de I'entorn, casos reals, visites sobre el terreny o
I'Gs de videos i pel-licules (Kuratko, 2004: 12).

L'interés per fomentar I'emprenedoria en I'ambit mundial i les metodologies
proposades no resol la questié de si I'ensenyament ha d’'adaptar-se als diferents
contextos. En les conclusions d'un estudi internacional, Giacomin et al. (2011) as-
senyalen que, si bé existeixen diferéncies importants en termes de motivacié¢ entre
estudiants de I'lndia, la Xina, els Estats Units d’Ameérica, Beélgica i Espanya, en tots
aquests paisos les variables que impulsen o retrauen sén similars, encara que no ho
son els nivells de sensibilitat cap a aquestes variables. En els ultims anys, alguns
estudis han comencat a qUestionar la metodologia emprada per a mesurar I'éxit
atribuit als programes d’emprenedoria i a exigir una avaluacié més precisa de I'im-
pacte real (Nabi, Holden i Walmsley, 2010; Fayolle, 2005), aixi com la necessitat de
transparencia i una planificacio efectiva de les politiques (Hytti i Kuopusjarvi, 2007),
un aspecte en el qual la Comissié Europea posa I'accent (2012).

2.1. Vocaci6 a fomentar en els estudis de comunicacio

Encara que amb décades de retard respecte als EUA, les universitats espanyoles han
engegat diverses iniciatives destinades a promoure |'esperit emprenedor, a través
de projectes que van des de cursos especifics fins a continguts transversals, la intro-
duccié en els nous plans d’estudis de grau o, en una fase més avancada, la creacié
de vivers d’empreses o incubadores de projectes. No obstant aixo, I'impuls no pot
limitar-se al tram superior de I'educacio, siné que, com remarca Marina, ha d'im-
pregnar tota I'educacio, partint de la base que ha de fomentar valors com la inno-
vacio i I'autonomia (2010).

Universitats i grups de recerca han realitzat diferents estudis per a conéixer
I'actitud dels estudiants espanyols cap a I'emprenedoria. Malgrat la diversitat de
metodes i les mostres analitzades, els resultats permeten observar que quasi un terg
dels universitaris té un interés destacat per I'emprenedoria. Les diferéncies geogra-
fiques, pero, revelen diferencies importants. Aixi, I'informe elaborat per la Univer-
sitat de Cordova, entre 1.419 alumnes, assenyala que solament un 20,1 % estaria
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«seriosament interessat» o «tindria el ferm proposit de crear» una empresa, men-
tre que un 46,6 % assegura que hi estaria vagament interessat (Fuentes et al.,
2013: 64). En canvi, I'informe realitzat per la Universitat de Deusto —amb 522
enquestes— eleva la xifra de potencials emprenedors al 38 % (Campos i Aranza,
2011: 45). En el cas de I'estudi de les universitats gallegues —amb 290 enquestes
a alumnes d’economia i d’administracié d’empreses de Santiago de Compostel-la,
La Corunya i Vigo—, un 30 % dels estudiants apunta I'emprenedoria com el seu
futur laboral (Neira et al., 2013: 78). A excepcié dels EUA, on la vocacié emprene-
dora —alimentada durant decades— aconsegueix el 50 %, els resultats espanyols
s'acosten a la mitjana d'altres paisos europeus: un 25 % en el cas d'Alemanya,
un 36 % entre els estudiants d’Austria i una mitjana del 26 % per al conjunt d'es-
tudiants universitaris de Portugal, amb variacions significatives entre disciplines i
matéries (Neira et al., 2013: 71).

Entre la recerca destinada a polsar les inquietuds emprenedores, un estudi rea-
litzat especificament entre més d'un miler d'estudiants dels graus de periodisme,
comunicacié audiovisual i publicitat de la Universitat Jaume | de Castell¢ destaca
I'escassa orientacié d’aquests a I'autoocupacio i a la creacié de noves empreses
(3,10 sobre 7), mentre que la major part creu que treballara com a assalariat una
vegada finalitze els estudis (5,08 sobre 7). Una percepcié que, segons els responsa-
bles de I'estudi, contrasta amb el deteriorament del model de negoci tradicional
(Casero-Ripollés i Cullell-March, 2013: 686). Estudis com el de Paniagua, Gémez i
Gonzalez posen de manifest que, encara que al principi no hi haja una motivacié a
emprendre, la tasca docent pot contribuir en bona mesura a canviar la tendéncia;
com ho demostra el fet que, després de cursar I'assignatura de creacio i gestid
d'empreses informatives a la Universitat de Malaga, el nombre d’estudiants interes-
sats a iniciar un projecte propi passara del 39 % al 91 % (2014: 560).

Autors com Picard critiquen que els programes de periodisme segueixen prepa-
rant els estudiants per a treballar en empreses de noticies i no els formen adequa-
dament en emprenedoria i autoocupacio, les arees on creixen les oportunitats de
treball (2014: 5). A més d'incidir en el fet que els cursos d’emprenedoria en perio-
disme estan comencant a convertir-se en una moda, giestiona que sovint estiguen
més centrats a formar periodistes freelance que a dotar els estudiants de totes
les eines necessaries per a posar en marxa una empresa informativa al segle xx
(2014: 7). Jeff Jarvis, responsable del Tow-Knight Center for Entrepreneurial Jour-
nalism, de la Universitat City de Nova York, aposta per un ensenyament que ajude
a produir la innovacié i els innovadors que la industria dels mitjans necessita amb
urgéncia (a Briggs, 2012: xv).

Els ultims anys, en paral-lel al procés d'adaptacié a I'espai europeu d'educacié
superior (EEES), diverses universitats espanyoles han comencat a incorporar contin-
guts d’emprenedoria en els seus plans d'estudi (Agéncia Nacional d’Avaluacié de la
Qualitat i Acreditacio, 2015), sovint vinculats a assignatures i projectes d’innovacié
docent (Peinado-Miguel et al., 2013). Aquesta introduccié ha estat plantejada per
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alguns autors espanyols com una alternativa a la crisi de les eixides laborals tradicio-
nals (Peinado-Miguel et al., 2011; Sabés i Verén, 2012) i s"ha concretat en propos-
tes com les que detallen Yuste i Cabrera (2014) o Galan i Aguado (2014), perd
també en iniciatives com les posades en marxa pel TicLaude de la Universitat Auto-
noma de Barcelona (Pérez-Quintanilla, coord., 2013).

Les consideracions sobre el paper de I'educacié en la motivacié emprenedora
connecten amb les reflexions d’alguns autors entorn de la formacié universitaria
dels periodistes, en relacié amb els canvis tecnologics, economics o en les cultures
professionals (Aldridge, 1998; Deuze, 2005 i 2006), en particular als EUA.? Potser
el primer aspecte a tenir en compte és enfrontar-se al dilema que plantegen Baines
i Kennedy: «But do journalism students want to become entrepreneurs, when jour-
nalists have traditionally drawn boundaries between journalism ethics and business
practices?» (2010: 2). Superar aquests recels és solament el principi d'un cami en
el qual sobrevenen dubtes raonables, apunten, sobre si les universitats i els profes-
sors estan preparats per a assumir un repte que implica desenvolupar «valid meth-
ods to assess creativity and innovation as well as critical awareness, cognitive
abilities and confidence and competencies in professional practice» (2010: 6).
Baines i Kennedy es mostren convencuts que les universitats poden ser espais per
a la col-laboracio creativa i I'experimentacié (2010: 10).

3. Alternatives en un ecosistema amenacat

Si entre els estudiants de periodisme resulta escas |'interés per I'emprenedoria, en
el cas dels professionals se suma, a més, la voluntat de mantenir un distanciament
entre la gestio informativa i I'empresarial. Com recorda Picard, «professional jour-
nalists were taught and accepted the idea that they should worry about the
journalism and leave the business to itself» (2010), perod aquest escenari, subratlla,
ha canviat de manera radical.

Ala conjuntura econdmica s'han sumat les incerteses de la cerca d'un model de
negoci viable, capac d'aconseguir els recursos per a fer front als costos de produc-
cié d’'una informacié de qualitat. Els mitjans tradicionals, especialment la premsa
impresa, s'enfronten al dilema d'obtenir recursos per a uns continguts digitals que,
malgrat atraure audiencies de lectors milionaries —18,3 milions entre digital i im-
prés—* no aconsegueixen una font de financament viable.> Les xifres resulten con-
tundents a I'hora de dibuixar el marc general: entre 2007 —I'any previ a l'inici de
la crisi— i 2013, els ingressos per publicitat en mitjans convencionals espanyols
s'han reduit quasi a la meitat (un 47 %, de 7.985 milions d’euros a 4.261), una si-
tuacioé encara més greu en el cas de la premsa diaria, amb una davallada del 65 %
(des de 1.894 milions d'inversié fins a 662), que ha continuat al llarg de I'any pas-
sat® (InfoAdex, 2013 i 2014). A aquesta situacio ja de per si critica, se suma el fet
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que l'altre pilar convencional del financament dels mitjans impresos, la venda
d’exemplars,” s'haja enfonsat, en bona mesura, per la mateixa competéncia de les
edicions digitals.

La davallada de vendes i publicitat o I'expedient de regulacié d’ocupacié (ERO)
d'empreses publiques —en el cas de Canal 9 i Radio 9—, entre d'altres, s'han tra-
duit en una destruccio de llocs de treball que I'Associacio de la Premsa de Madrid
(APM) xifra, entre 2008 i 2014, en 11.875,8 als quals se suma un notable empitjo-
rament de les condicions laborals, salarials i socials per als qui han aconseguit es-
quivar les llistes de I'atur.

3.1. Emprendre en periodisme, una alternativa a la destruccio

de mitjans?

En I'ambit de la comunicacid, que pateix greument les consequiéncies de la crisi,
perd que, no obstant aixo, desenvolupa la seua activitat entorn d'un valor fona-
mental en la societat actual, I'aposta per I'emprenedoria apareix com una alterna-
tiva raonable i necessaria. La creacié de 456 nous mitjans i projectes de comunica-
ci6 en plena crisi, entre 2008 i 2014, segons I'Ultim Informe Anual de la Profesion
Periodistica (2014), elaborat per I'’APM, sembla confirmar aquesta tendéncia desti-
nada a la cerca de noves oportunitats.

L'informe déna fe també de la varietat i diversitat de projectes engegats. Més
d'un terc estan dedicats a la informacié general, siga en I'ambit internacional, es-
tatal o local i hiperlocal, encara que és en aquest Ultim on es concentra el gruix de
noves publicacions (27 % del total censat). Les tematiques representen quasi la
meitat del conjunt, fonamentalment les dedicades a art i cultura (43 projectes),
esports (42) i economia (21), sectors en els quals el nombre d'iniciatives va experi-
mentar també un augment important I'Gltim any. Finalment, una sisena part dels
projectes es reparteix entre projectes de radio i televisio (5,4 %) i altres (8,6 %), que
inclouen des d’editorials (Libros del KO o e-Cicero) fins a iniciatives socials i de pe-
riodisme ciutada amb la intervencioé de professionals (Informe Anual de la Profesion
Periodistica, 2014). Entre els aspectes que destaca |'estudi de I'APM —a partir
d’una mostra de 120 nous mitjans— trobem |'aposta per la societat limitada (SL)
com a férmula legal de constitucio, en el 39 % dels casos analitzats; el lleuger in-
crement de les cooperatives, que representen el 4,2 %, i la importancia de les asso-
ciacions com a impulsores de quasi un de cada deu projectes (9,2 %). Aixi mateix,
cal fer ressaltar també I'increment d’autonoms, que han passat a liderar el 28 %
dels nous projectes (Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2014: 80). Tot i que
la publicitat representa la via de financament més important (23 %), es detecta la
cerca d'alternatives per a complementar-la, que van des del patrocini fins a I'oferta
de serveis de comunicacio o la venda d'exemplars, entre d'altres.

Les tendencies que presenta l'informe de I’APM estan en linia amb els resultats
de I'estudi State of the news media 2014, del Pew Research Center, que analitza
les caracteristiques de 438 mitjans digitals, en els quals destaca la joventut —la
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meitat va veure la llum entre 2008 i 2010—, les redaccions minimes —amb una
mitjana de tres contractats—, |'aposta per la informacié local —un 53 % dels na-
dius digitals— i per nous models de negoci —la meitat dels analitzats no respon a
un patré comercial, sind que es financa a través de fundacions i del suport filantro-
pic— (Jurkowitz, 2014).

3.2. Llums i ombres en I'horitzé

Encara que I"aparicié de nous mitjans dibuixa una llum d’esperanca en I'horitzé de
destruccio d'ocupacio i tancament de mitjans, es fa necessari tenir en compte que
bona part dels projectes llancats han de consolidar encara models de negoci viables
i que la curta existéncia d'alguns obliga a rebaixar les dosis d'optimisme. Bruno i
Nielsen conclouen, després d'analitzar una desena d’empreses emergents periodis-
tiques a Europa, que, malgrat que Internet i la publicitat digital han permes I'eclo-
si6 de diferents mitjans, no és clar que s’hagen posat les bases per a una nova ge-
neracié d'innovadores i sostenibles start-ups periodistiques. Cap de les iniciatives
analitzades a Italia, Franca i Alemanya, assenyalen, ha aconseguit trobar férmules
alternatives als continguts gratuits sustentats amb publicitat i necessiten diferents
aportacions externes per a sobreviure a les pérdues (2012: 2). Aixi mateix, un estu-
di coordinat per Sirkkunen i Cook (2012) també subratlla que no hi ha una unica
opcio valida, perd que es fa imprescindible la diversificacié dels ingressos.

Les estructures poc estables sobre les quals s'assenten bona part d'aquestes
iniciatives, si bé poden representar un avantatge en termes de flexibilitat inicial,
poden implicar també una feblesa de cara al futur. En part, alguns d'aquests pro-
jectes recolzen sobre opcions noves com el micromecenatge (crowdfunding, en
angles), o a partir de donacions canalitzades pel mateix mitja, que no sempre aca-
ben d'aconseguir les aportacions minimes per a garantir un projecte viable. Les
bases econdmiques, com deixa veure |'estudi de I’APM, mostren febleses impor-
tants: més de la meitat dels mitjans no va arribar als 50.000 € d'ingressos, mentre
que només el 3,5 % va superar el mig milio. Aquest fet queda reflectit en les pos-
sibilitats dels mitjans: plantilles minimes (un 47 % de menys de tres persones i
un 30 % d’entre quatre i deu) i, en un 45 % dels casos, sense cap retribucid. A més,
moltes de les propostes sén iniciatives a carrec d'autdnoms (28 %).

D’altra banda, cal tenir en compte que la creacié de mitjans i I'impuls de projec-
tes comunicatius ha comencat a experimentar un ritme molt més moderat, després
de dos anys excepcionals, 2012 i 2013, que concentren el principal volum de llan-
caments, 28,3% i 21,7 %, respectivament, de les iniciatives. En 2014 els nivells
tornaren als dels primers anys de la crisi (2009 i 2010) i al llarg d’aquest es crearen
un 10 % dels 454 nous mitjans catalogats per I'’APM des de 2008. En aquests set
anys, una desena part dels projectes llancats ha tancat o, en el cas dels digitals, ha
deixat d'actualitzar continguts.
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4. Analisi de propostes innovadores

Aquest article parteix de I'estudi qualitatiu d'una mostra de quinze iniciatives que
s’han engegat en els Ultims anys, en les quals preval I'aposta per un periodisme de
qualitat, de continguts alternatius i innovador. Prenent com a punt de partida la
classificacio de nous mitjans que ofereix I'informe de I’APM,° s'ha apostat per se-
leccionar projectes representatius de diverses tematiques: economia, esports, art i
cultura, estils de vida, ciéncia i salut o humor (altres), sempre que aquestes es tra-
duiren en iniciatives centrades més en I'aprofundiment que en I'actualitzacié cons-
tant. Per aquest motiu, entre les propostes catalogades d'informacié general —que
representen un terc del total de nous projectes—, s'han recollit mitjans de caracter
més interpretatiu. Aixi mateix, s'ha tingut en compte la inclusié d'innovacions en el
disseny o els continguts'® per a configurar el corpus de projectes estudiats, integrat
per: Materia, Vis-a-vis, Fronterad, Tinta Libre, La Marea, Alternativas Econémicas,
Mongolia, Yorokobu, Jot Down, Libero, Periodismo Humano, Panenka, Revista
Don, Numeros Rojos i Moda.

L'objectiu d’aquesta analisi és conéixer les claus de publicacions que voregen la
cerca de la immediatesa, per a observar la realitat social amb una mirada pausada
i de llarg recorregut. També per a acostar-s'hi des d’angles nous, amb punts de
vista que escapen a l'atencié dels mitjans convencionals. L'estudi parteix de I'anali-
si de les iniciatives, de la informacié publicada en les webs dels mitjans i de I'oferida
pels responsables en la presentacié de les publicacions, a través d’entrevistes o ar-
ticles en premsa. La matriu d’analisi se sintetitza en la taula 1.

L'originalitat, siga en I'enfocament, en els continguts, en el disseny o la presen-
tacio, és a I’ADN de les propostes analitzades, que fan una aposta majoritaria per
géneres com el reportatge i I'entrevista. En aquest sentit, Libero i Panenka s'allu-
nyen del tractament topic de I'esport rei per a abordar-lo amb el pols de les publi-
cacions culturals, en la linia de Yorokobu o de Jot Down. Aquestes Ultimes també

items a analitzar Descripcio

Analisi de les caracteristiques especifiques del mitja en I'aposta

Continguts i presentacid DT o
per la qualitat i la innovacio

Equip impulsor Nombre de persones que han posat en marxa la iniciativa
Tipus de societat Férmula societaria triada per al projecte

Model de negoci Vies d'obtencié d'ingressos

Suport de difusid Opcions de publicacio

Consolidacié Indicis d'evolucié i estabilitzacié del projecte

Taula 1. Matriu d'analisi
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aporten innovacions als formats tradicionals, ja siga per a descartar les seccions
—Ia primera— o per a apostar pel disseny i la creacié —la segona—, amb entrevis-
tes de format extens, fotografia en blanc i negre i una doble publicacié digital i
impresa. En el cas d'Alternativas Econdmicas i Moda, I'economia es tradueix en
mirades especifiques: critica i allunyada del tractament convencional (amb porta-
des dedicades als sous milionaris dels directius, la sagnia dels paradisos fiscals o el
negoci de I'aigua), en el cas de la primera; o centrada en vetes creades per a un
sector d'activitat especific com la moda, en el cas de la segona. En la mateixa linia,
Vis-a-vis o Revista Don prenen distancia de les seues homologues en paper amb un
format tactil i dinamic, que aprofita totes les possibilitats de les tauletes. La divul-
gacio cientifica assequible i rigorosa de Materia i I'aposta per un humor fresc, lligat
a l'actualitat, de Mongolia, representen dues de les vies d’'innovacié en un conjunt
de propostes que inclouen des de I'activisme i la reflexid de Numeros Rojos, fins a
la denuincia de la vulneracio dels drets humans de Periodismo Humano, que, en la
mateixa linia que Fronterad, incideix en el periodisme literari. La recerca i I'analisi
constitueixen la base de propostes mensuals com Tinta Libre i La Marea.

El segon aspecte a destacar en la seleccio és I'impuls per part de xicotets equips
—en la major part dels casos multidisciplinaris— que no solament aporten —al-
menys de forma parcial— el capital per a portar endavant el projecte, sind que
s'impliquen en I'execucié dels seus continguts, des de diferents tasques. Entre les
iniciatives analitzades destaquen equips fundadors compostos per quatre perso-
nes, com a Mongolia, Moda i Libero, o al voltant de la mitja dotzena, com a Nume-
ros Rojos (set), Yorokobu (set) i Materia (sis). Al costat de formules més reduides,
com Jot Down (Angel Fernandez i Ricardo J. Gonzélez), Revista Don (Javier Moya,
Rafael Benftez i Enrique Torralbo), Vis-a-vis (Laura Blanco i Angel Anaya) o Panenka
(César Sanchez i Aitor Lagunas), figuren projectes cooperatius com el d'Alternati-
vas Economicas (cinc en la redaccié i una trentena de socis-col-laboradors) o La
Marea (64 socis inicials, dels quals sis eren treballadors). En el cas d'apostes amb un
component social, destaca també el suport d’'un ampli grup de socis i impulsors,
com ocorre amb Numeros Rojos, Periodismo Humano, Tinta Libre / Infolibre o Ma-
teria, que compta amb el suport d’un consell editorial integrat per cientifics.

En bona mesura, els projectes tenen darrere periodistes, fotdgrafs o dissenya-
dors —entre altres professionals dels mitjans— amb una llarga experiéncia, afec-
tats per un ERO (La Marea, Alternativas Econdmicas, Materia, Libero), decidits a
donar un nou rumb a la seua carrera (Panenka, Numeros Rojos, Revista Don, Yo-
rokobu) o en actiu en les seues ocupacions anteriors (Fronterad, Periodismo Huma-
no), perd també acabats de llicenciar (Vis-a-vis) i aliens fins al moment al mon de la
comunicacié (Mongolia, Jot Down).

Els projectes analitzats es decanten tant pel digital com pel paper, la qual cosa
indica que tots dos formats poden canalitzar continguts de qualitat i format extens,
perd també per propostes mixtes sota diferents models: capcaleres diverses —per
a I'actualitat Infolibre i per a la revista mensual Tinta Libre—, la mateixa amb dues
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versions —La Marea—, |'estrena en el web per a passar al paper —Jot Down— o,
en el cas de les publicacions impreses, a més de la presencia en les xarxes socials,
actualitzacio del web a través de blogs o continguts vinculats a la revista, des d’ex-
tractes de textos fins a la publicacié completa (Numeros Rojos). A més, la majoria
dels mitjans impresos ofereix també versions per a iPhone o iPad, com és el cas de
La Marea, Mongolia o Alternativas Economicas.

Encara que l'estructura societaria predominant és la SL, resulta rellevant que
alguns dels projectes hagen vist la llum gracies a formules com la societat civil (Jot
Down), de caracter comunitari com la cooperativa (Alternativas Economicas i La
Marea) o associacions sense anim de lucre (Numeros Rojos i Periodismo Humano),
pero també que s'dbriguen a nous models de financament que permeten fer viable
i sostenible el mitja. Potser I'alternativa que més sintonitza amb els nous temps és
el micromecenatge, pel qual han optat La Marea i Numeros Rojos en el seu llanca-
ment —ambdues inclouen també la venda d’exemplars. Les donacions constituei-
xen la base principal de Periodismo Humano, perd representen un complement en
quatre revistes més, a les quals se suma Materia, oberta al patrocini en els inicis."’
Al seu costat, la majoria respon a la classica combinacié entre publicitat i venda, en
general per subscripcid, i a I'obertura de noves vies de financament, que inclouen
la venda de continguts i serveis per part de I'empresa editora. Aixi, |'editora de
Yorokobu s'encarrega d'oferir continguts o de dissenyar altres publicacions, com
Jot Down, mentre que aquesta Ultima aprofita els canals oberts en la xarxa de lli-
breries per a distribuir altres revistes (Libero, Alternativas Econémicas i Mongolia) o
fer el salt com a editorial. Revista Don pertany a la productora editorial The Tab
Gang, que desenvolupa tasques audiovisuals, corporatives o de consultoria.

Una altra de les caracteristiques observades en els mitjans analitzats és I'aprofi-
tament de les sinergies, ja siga a través de referéncies i recomanacions de mitjans
llancats per emprenedors en els Ultims anys, com I'establerta entre Fronterad i
Materia, Alternativas Economicas i el periodic digital Diario.es, o la que havia de-
senvolupat Periodismo Humano amb la plataforma de periodisme ciutada Bottup
—sense actualitzar. També I'estratégia de publicitat conjunta, amb la venda de
paquets que inclouen diverses publicacions singulars.” El projecte col:lectiu més
destacat ha estat la publicacié en 2013 de la revista anual Five, sorgida de la unié
de dues de les revistes analitzades (Yorokobu i Jot Down) i tres mitjans digitals de-
dicats a cultura (Diario Kafka), divulgacié cientifica (Naukas) i analisi politica (Poli-
tikon).

Pel que fa a I'analisi de la consolidacio, s’han utilitzat dos indicadors: la publica-
ci6 de dades econdmiques i de tiratge. En el primer cas, I'editora de les publi-
cacions Tinta Libre i Infolibre, malgrat les perdues registrades en el seu primer any
(2013), preveu assolir I'equilibri en setembre de 2015, després de sumar 2.500
socis entre mar¢ de 2013 i febrer de 2014."3 També la cooperativa que publica Al-
ternativas Econémicas —amb 10.000 exemplars impresos al mes— va tancar 2013
amb pérdues, tot i que amb un increment del 75 % en el nombre de subscriptors,'
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moda

(contingut integre i
en paper trimestral)

Mitja Any de Continguts Tipus Model Suport
creacio de societat de negoci
Revista Don 2013 Estils de vida The Tab Gang SL Publicitat Digital
Mensual (tauleta)
Materia 2012 Ciéncia Materia Patrocini Digital
Salut Publicaciones Donacié
Tecnologia Cientificas SL Associacio amb
El Pais
Vis-a-vis 2012 Estils de vida Ploi Media SL Publicitat Digital
Mensual Cultura (iPad)
Tendéncies
Fronterad 2009 Economia Frontera Digital SL  Publicitat Digital
Cultura
Politica
Tinta Libre / 2012 Politica Prensa Libre SL Publicitat Paper
(Infolibre.es, diari ~ Mensual Economia Subscripcio
digital) Investigacio Venda
La Marea 2012 Reportatge en Cooperativa Més ~ Subscripcié Paper
(amb digital) Mensual profunditat Publico Aportacions
Cultura Venda
Alternativas 2013 Economia Alternativas Subscripcio Paper
Econdmicas Mensual Econdmicas SCCL  Aportacions
Publicitat selectiva
Mongolia 2012 Humor Editorial Mong SL  Venda Paper
Mensual Publicitat
Yorokobu 2009 Cultura Brands & Roses SL  Publicitat, venda de  Paper
Mensual continguts i serveis
Jot Down 2011 Cultura Wabi Sabi Publicitat, venda Paper
Trimestral Investments SC de serveis a tercers  Digital
Editorial
Libero 2012 Cultura Revista Libero SL  Publicitat Paper
Trimestral ~ Esport Venda
Periodismo 2009 Drets humans Associacio sense Donacions Digital
Humano anim de lucre Crear
Panenka 2011 Futbol Editorial Belgrado  Publicitat Paper
Mensual 76 SL Venda
Ndmeros Rojos 2011 Analisi Asociacion Nimeros Micromecenatge Paper
Trimestral ~ Politica Rojos Venda
Economia
Moda 2012 Informacié Ripley Gestora de  Publicitat Digital
economica sobre  Contenidos SL Subscripcié

Taula 2. Mitjans analitzats
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i la de La Marea, que compta amb 2.300 subscriptors, es marca un termini d'entre
tres i cinc anys des de la seua creacid per a assolir I'estabilitat econdmica.”™ En
tots tres casos només es disposa dels resultats d'un exercici d’activitat des de la
seua fundacid, mentre s'espera que es facen publiques les dades de 2014.

Les publicacions amb una edicié en paper han experimentat increments de ti-
ratge importants des de la seua posada en marxa. Yorokobu va passar de 4.000
a 30.000 exemplars;'® Mongolia, de 25.000 a 50.000;" Jot Down, que combina
I'edici6 de paper i la digital, compta amb uns 10.000 exemplars de la primera'® |
més de 706.000 usuaris Unics mensuals, segons I'OJD Interactiva de desembre
de 2014 (quatre vegades més que en febrer de 2012). Pel que fa a Panenka, ha acon-
seguit passar d'un tiratge inicial de 5.000 exemplars a 12.000;'® mentre que Libe-
ro ha passat dels 10.000 als 30.000, i Numeros Rojos, de 3.000 a 10.000 exem-
plars.?® En el cas de Materia, en dos anys d'existéncia s’havia convertit, abans de
la seua associacié amb E/ Pais, en el web d’informacié sobre ciencia en espanyol
amb més seguidors.?' Els indicadors anteriors no s"han pogut constatar en els ca-
sos en qué I'empresa no ha fet publiques les dades (Moda o Fronterad), el projec-
te es basa en iniciatives sense anim de lucre (Periodismo Humano) o, en el cas de
les revistes per a tauletes, per la manca d'una empresa que audite les descarre-
gues.

5. Conclusions

L'aparicid de més de 400 nous mitjans en els Ultims set anys s’emmarca en el cor-
rent generalitzat d'innovacio en periodisme a tot el moén (Bruno i Nielsen, 2012).
Aquest s'ha vist alimentat per un context en el qual la tecnologia digital ha facilitat
la creacié de mitjans amb una inversié minima i ha permés el treball a distancia
—sense haver de comptar amb costoses infraestructures com una redaccié— o la
possibilitat de trobar noves vies de financament.

La quinzena de propostes d’emprenedoria analitzades respon en bona mesura
a les caracteristiques que dibuixen estudis internacionals com el del Pew Research
Center (Jurkowitz, 2014), tant pel que fa a la idiosincrasia de les societats creades
com a la inversio o als llocs de treball generats. En aquest sentit, encara que predo-
mina |'estructura societaria més estesa, la SL, alguns dels nous mitjans no han re-
nunciat a explorar opcions de caracter cooperatiu o sense anim de lucre, encara
gue en una proporcid molt inferior als EUA. Pel que fa a la viabilitat, tenint en
compte que no totes les empreses estudiades han fet publiques les seues dades
d’explotacié o de difusio, les publicacions culturals i esportives en paper sén les que
mostren signes de major consolidacié —si es considera I’evolucié en el tiratge—,
mentre que les d'informacié general —juntament amb Alternativas Economicas—
estan en espera de trobar una xifra de subscriptors que garantisca I'estabilitat.
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La identitat dels promotors no respon a un perfil tnic, siné a un ventall ampli en
el qual figuren des de periodistes de llarg recorregut —afectats per un ERO o0 amb
vocacié de canvi— fins a joves llicenciats o professionals d'altres camps. En tots els
casos, pero, i a diferent escala, es repeteix la formula de cooperacié en petits
equips, amb un grau d'implicacié important no solament en el financament sin6
també en el desenvolupament, com a opcié d'autoocupacié. Aixi, com apunten els
resultats del Pew Research Center del 2014, no es tracta d’iniciatives que generen
un gran volum de llocs de treball, a I’estil dels que havien generat els mitjans tradi-
cionals, sin6 d'iniciatives sostingudes sobre una estructura limitada, perd oberta a
associacions i col-laboracions (Anderson, Bell i Shirky, 2013: 49). De fet, I'aprofita-
ment de sinergies i la cooperacié és un aspecte destacable en els mitjans analitzats
i, com insisteix Jarvis (2009), una de les claus de futur del periodisme.

Si bé la seleccié de la mostra ha pres com a criteri que les propostes d’empre-
nedoria tingueren un caracter innovador i de qualitat, aquest es manifesta en una
diversitat de models que aposten pel tractament detallat, per la lectura pausada i
allunyada de la voragine de la immediatesa. La singularitat de les propostes va des
dels continguts (recerca, entrevistes extenses, periodisme alternatiu) fins a la pre-
sentaci¢ i el disseny, amb una vocacié d'innovar i experimentar per a cobrir deman-
des no satisfetes, per la via de I'especialitzacio.

En aquest escenari, alimentat per un context de crisi i destruccié generalitzada
de llocs de treball, prenen cada vegada més forga les iniciatives que aposten per la
introduccié de continguts d’emprenedoria en els estudis de periodisme, ja siga des
de I"ambit internacional —amb Jarvis o Picard al capdavant— o entre els docents i
investigadors espanyols. Tot i aquesta conscienciacié creixent, cal sequir treballant
en la millora de les metodologies d'ensenyament, en I'aposta per fomentar la inno-
vacié i pel seguiment i avaluacio dels resultats que té aquesta formacio. Aixi mateix,
més enlla de constatar I'eclosié de nous mitjans, es fa necessaria una investiga-
ci6 més acurada de I'evolucié dels projectes emprenedors, per tal de veure quines
son les claus que en permeten la consolidacié i en quina mesura cal incorporar-les
a la docéncia. @
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Notes

[1 Adreca de correspondéncia: Dolors Palau. Av. Blasco Ibanez, 32, 5a planta. E-46010 Valéncia, UE.

[2 Aquest treball s'inclou dins de les activitats del projecte de recerca Audiencias activas y periodismo: estrategias
de innovacion en la empresa informativa y nuevas figuras profesionales (C502012-39518-C04-04), dirigit, com a in-
vestigadora principal, per Maria Bella Palomo Torres (Universitat de Malaga) i financat pel Ministeri d’Economia i
Competitivitat (MINECO).

[3 Marcus (2014), «Rewriting J-School. How journalism schools are trying to connect classrooms to newsrooms» (en
linia), <http://niemanreports.org/articles/rewriting-j-school/> (consulta: 15 gener 2015).

[4 Les dades es recullen a http.//links.uv.es/hfVF2Ry (consulta: 28 gener 2015).

[5 Els ingressos per publicitat en linia representen, segons I'’Asociacion de Editores de Diarios Espanoles (AEDE), al
voltant d'un 14% (http://sociedad.elpais.com/sociedad/2013/12/02/actualidad/1386017602_036595.html). Altres
fonts eleven aquesta xifra al 20%, tot i que subsisteixen diferencies importants entre mitjans locals i de tiratge es-
tatal o els especialitzats, com els esportius.

[6 L'augment de la inversio publicitaria experimentada en altres mitjans no es dona en el cas de la premsa, com
mostren les dades dels tres primers semestres de 2014 (http.//links.uv.es/riMcZC5, consulta: 28 gener 2015).

[7 Les dades d’AEDE posen de manifest que, entre 2001 i 2013, la venda de periodics acumula una caiguda d'1,2
milions d’exemplars, fins als escassos tres milions, una variacio del 29,6 %. L' Oficina de Justificacié de la Difusié (0JD),
per la seua banda, revela que entre 2004 —amb 4,1 milions d'exemplars difosos cada dia— i 2012 —quasi 2,9 mi-
lions—, el descens de vendes va ser de quasi 1,3 milions d'exemplars.

[8 L'informe de I'APM recull aquestes dades (http://links.uv.es/6HK4PIp).

[9 Es pot accedir a la classificacid completa de projectes per tematiques a través de http://links.uv.es/DIHROKI.
[10 Nou de les propostes analitzades figuren en el Ranking de innovacion periodistica 2014 elaborat pel Grupo de
Investigacion de la Comunicacion (GICOV) de la Universitat Miguel Hernandez (http.//mip.umh.es/ranking/ranking.
html).

[11 Des de setembre de 2014 els continguts de Materia s'ofereixen en £/ Pais, a través d’una associacié amb el
mitja.

[12 Segons explica el director de publicitat de Libero, Fernando Zardoya (http://es.slideshare.net/ferzasu/
presentacin-medios-singulares-2014).

[13 Les Ultimes dades publicades corresponen a marc de 2014 i es poden consultar a través de http.//links.uv.es/
CVNIIFA.

[14 Dades publicades a http://links.uv.es/zT0Gnzi.

[15 La informacio esta recollida a http://links.uv.es/ncX1fqt (consulta: 28 gener 2015).

[16 Segons les xifres de la societat (http.//www.yorokobu.es/brandsandroses/yorokobu/).

[17 Els impulsors situaven el tiratge de 2012 en 40.000 exemplars (http://links.uv.es/fMi524f), una xifra que s'ha
incrementat, segons dades més recents (http.//es.slideshare.net/ferzasu/presentacin-medios-singulares-2014).
[18 Com explica un dels seus fundadors (http.//links.uv.es/kD3VSFp).

[19 J. M. ABALAD i F. SANCHEZ (2014), «La informacidn deportiva en Espana. Revistas alternativas en un mercado do-
minado por la prensa, a Actas del Congreso de la Sociedad Espariola de Estudios de la Comunicacion Iberoamerica-
na (Madrid, 28 i 29 d'abril) (en linia), p. 1-14, <http://www.seeci.net/congreso/prospectiva_1.pdf> (consulta: 14
gener 2015).

[20 Segons les dades que ofereix el director de publicitat de la revista Libero, Fernando Zardoya, a http://es.
slideshare.net/ferzasu/presentacin-medios-singulares-2014.

[21 Les dades estan publicades a http://links.uv.es/GhOorea.
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